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一、销售及售后服务成本控制的对象
1．销售成本的构成。销售成本是指已销售产品的生产成本或
已提供劳务的劳务成本以及其他销售的业务成本。产品生产成本
主要由直接材料、直接人工和制造费用构成。生产成本由生产部
门控制，是销售部门的不可控成本。
2．销售费用的构成。销售费用是指企业在销售产品和提供劳
务等过程中发生的各项费用以及专设销售机构的各项经费。销售
过程中的成本控制，主要对销售包装、运输、广告、推销费用、售后
服务、和销售机构等开支进行控制。由此可以看出，售后服务成本
属于销售费用的一部分。
3．售后服务成本的构成。售后服务是企业对客户在购买产品
后提供多种形式的服务的总称，其目的在于提高客户满意度，建
立客户忠诚。售后服务成本包括材料成本和费用成本两部分。从
售后服务在企业客户服务中占据主要位置来看，售后服务成本是
企业客户服务成本的主体，应为化妆品企业成本控制的重点。
二、销售及售后服务成本控制存在的问题
1．销售及售后服务成本居高不下。化妆品是一种利润空间较
高的行业，其原料成本所占的比率普遍较低，而营销上的投入却
十分可观，像店内的专柜展示、广告的场景布置、服务人员以及美
容师的现场示范、顾客的免费试用等等，都是营销费用的重要支
出。为追求销售实绩，又实施了各种有力度的赠品、采取了各种有
奖销售、甚至短时间的特价销售等方式，致使销售及售后服务成
本居高不下。
2．促销隐性成本不清。试用装、赠品不是产品，在成本与损耗
财经纵横
